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Tassa opinnaytetydssa kaydaan lapi, mita markkinointikampanjan suunnittelu tar-
koittaa, ja kuinka se tehdaan onnistuneesti. Opinnaytetyd kay lapi siihen liittyvat
markkinointiviestinnan teoriat. Opinnaytetyossa kaydaan lapi myods markkinointi-
kampanjan mittaamista.

Opinnaytetyon tutkimusongelma on seuraava; kuinka markkinointikampanjan suun-
nittelu tehdaan ja miten markkinoinnin tulosta mitataan.

Opinaytetyon kohdeyritys on Luhta Sportswear Company. Tarkemmin kéasittelemme
Top Sport ketjun markkinointia. Tarkistelemme tarkemmin yhta yrityksen markki-
nointikampanjaa. Tavoitteena oli selvittda yrityksen markkinoinnin suunnittelun ny-
kytila ja luoda yritykselle toimintamalleja markkinoinnin kampanjasuunnittelun kehit-
tamiseksi. Opinnaytety6 on tapaustutkimus. Tuloksena saatiin selville, kuinka orga-
nisaatio suunnittelee markkinointikampanjat, kuinka niitd mitataan ja onnistuiko
markkinointikampanja liiku 2 viikkoa.

Johtopaatoksina voidaan todeta, etta markkinointikampanjan suunnittelu rakentuu
useita eri vaiheista ja suunnittelun pitéd& perustua prosessikaavioon ja olla pitkajan-
teistd, koska poikkeuksetta kyseessa on yrityksen markkinoinnin suurin menoera.
Kohdeorganisaation markkinointikampanjoiden suunnittelu on organisoitua pohjau-
tuen suunniteltuihin prosesseihin. Yrityksen markkinoinnin mittaamisessa on viela
kehitettavaa ja tdhan opinaytetydssa on kehitetty ratkaisuja. Perinteisesti kotimaiset
yritykset eivat ole seuranneet markkinoinnin tuloksellisuutta. Markkinointia ei ole
osattu seurata tunnuslukujen perusteella. Yrityksien pitadkin suunnata resursseja
henkilokunnan koulutuksiin, jotta he ovat ajan tasalla markkinoinnin kehityksesta.
Datan ja tilastojen tuominen markkinointiin vaatii myos analyyttisen ajattelun kehit-
tamisen markkinoinnin keskuudessa.

Avainsanat: markkinointi, markkinointikampanja, kampanjasuunnittelu, markki-
nointiviestinta, mittaaminen, retail, Luhta sportswear company, Top Sport
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A Subject of this thesis is planning of marketing campaign in retail. The thesis will
cover theoretical models of marketing communications related to campaign plan-
ning. The thesis will also cover measurement of a marketing campaign.

The research problem of the thesis is how planning of marketing campaigns is done
and how they should be measured. This thesis is conducted with cooperation with
Luhta Sportwear Company. With case study part thesis will cover Top Sport chain
marketing and one of company marketing campaigns. The objective was to anal-
yses the current state of marketing in the company and develop models used in the
company’s campaign planning. The research found out how the organization plans
marketing campaigns, how they are measured and was marketing campaign liiku 2
viikkoa successful.

In conclusion, marketing campaign planning consists of several different phases and
planning must be based on a process chart and to be a long-term process because
it is the biggest part of the companies marketing budget. Luhta marketing campaign
planning is organized and is based to process chart. In the future, Luhta can develop
a measurement of a marketing campaign and this thesis has created solutions to
that and working with projects. Historically Finnish companies have not followed the
profit of the marketing. The main reason is the lack of financial skills among the
marketeers. In future companies should invest recourses to the education of em-
ployees to ensure they are educated with the evolution of marketing.

Keywords: marketing, marketing communications, marketing campaign, campaign
planning, measurement, retail, luhta sportswear company, top sport
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Brandimielikuva

Hero tuote

Omni-channel retail

Mediamix

Retail

Shopper marketing

TOMA

UGC

Tapa, kuinka kuluttaja havaitsee brandin visuaalisen tai sa-

nallisen ilmentyman.

Ensisijainen yhteys brandiin, ja mista tulee suurin osa yri-

tyksen tai tuotealueen myynnista.

Markkinointitapa, joka yhdistaa myymaldkokemuksen,
verkkokaupan ja mobiilikayton.

Markkinointikanavien yhdistelma.

Tavaroiden myyntia kuluttajille esimerkiksi myymaloissa ja

internetissa.

Markkinointiprosessi keskitetdan siihen, ettéd kavijasta tu-

lee asiakas, kun he lahestyvat ostopistetta.

Top of mind association, TOMA tarkoittaa brandia, joka tu-

lee ensimmaisena kuluttajan mieleen ajatellessa tuotetta.

User generated content, UGC, tarkoittaa kayttajan luomaa

siséltda sosiaalisen median yrityksen alustalle.
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetydn tarkoitus ja tavoitteet

Cambrige dictionary (2019) on maaritellyt sanan retail seuraavasti. Retail-termilla
tarkoitetaan tavaroiden myyntia kuluttajille esimerkiksi myymaloissa ja internetissa.
Retail-yritykset eivat myy toisille yrityksille, vaan kyse to kuluttajakaupasta. Suo-
menkielinen termi on vahittaiskauppa. Kyseessa on suomen suurin toimiala. Vuon-
na 2018 alan liikevaihto oli yhteensa 38,9 miljardia euroa, mista paaosa tuli paivit-
taistavarakaupasta. Tama tyd kasittelee muoti ja urheilukauppaa. Vuonna 2018
muodin osuus oli reilut sata miljoona euroa ja urheilukaupan yhdeksan miljoonaa

euroa (Kaupan liitto 2019).

Opinnaytetyon aihe syntyi tyOharjoittelun aikana. Tein tydharjoitteluni touko-loka-
kuussa 2018 osana Luhdan urheiludivisioonan markkinointitimia. Harjoittelun ai-
kana toteutin markkinointikampanjan toimenpiteita. Avustin kampanjoiden hallin-
noinnissa ja seurasin niiden tehokkuutta. Ty6tehtavat antoivat idean tehdé opinnay-
tetyd kampanjasuunnittelusta ja mittaamisesta. Opinnaytetydn toimeksiantaja on

Luhta Sportswear Company.

Viime vuosina kampanjasuunnittelu on muuttunut yha suunnitelmallisemmaksi ja pi-
dempiaikaiseksi. Vaatimukset markkinoinnin mittaamiseksi ovat myos tulleet esille,

joten opinnaytety0 ottaa kantaa ajankohtaiseen aiheeseen.

Opinnaytetyo kasittelee, mistd markkinointikampanjan suunnittelu rakentuu. Opin-
naytetyon tutkimusongelma on seuraava; kuinka markkinointikampanjan suunnittelu
tehdaan ja miten markkinoinnin tulosta voidaan mitata. Opinnaytetyd kuvaa kohde-
organisaation nykytilan ja tavoitteena on kehittdaa toimintamalleja organisaatiolle

kampanjasuunnittelun kehittamiseen.

Aiheesta on kirjoitettu hyvin laajasti. Kirjallisuus on painottunut markkinoinnin teori-
aan, kuten markkinointikampanjan toteutuksen vaiheisiin. Aiheesta on mygs saata-
villa paljon ammatillista kirjallisuutta koskien markkinointikampanjan mittaamista. Ai-

heesta on my6s saatavilla tapaustutkimuksia.
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Konkreettinen hydty ongelman ratkaisusta on tieto kohdeorganisaatiolle, seka myos

markkinointikampanjoiden suunnittelun parissa tyéskenteleville.

1.2 Toimeksiantaja

Luhta Sportwear Company on Pohjoismaiden johtavia vaatetusalan yrityksid. Kon-
serni tydllistaa noin 1700 henkildéa. Yritys on perustettu Lahdessa vuonna 1907 ja
yrityksen paakonttori sijaitsee myos siella. Tarkeimmat vientimaat ovat Saksa, Ve-
naja, Ruotsi, Hollanti ja Ranska (Luhta Sportwear Company 2019). Vuonna 2018
yrityksen lilkevaihto oli Asiakastiedon verkkosivun (2019) mukaan 184 miljoonaa

euroa.
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2 Kampanjasuunnittelu

Deckerin (2019) mukaan markkinointikampanjat ovat organisoituja, strategisia toi-
menpiteitd markkinoida tiettya yrityksen tavoitetta, kuten uusia tuotteita. Yleensa
markkinointikampanjat ovat kestoltaan lyhyita, kuten 1-3 kuukautta. Varsinkin va-
hittais- ja erikoiskaupassa kampanijat liittyvat usein eri sesonkeihin, kuten kesaan
tai talveen. My6s erilaisten juhlapaivien, kuten joulun ympaérille luodut kampanjat
ovat nykyaan valttamattomia yrityksen tuloksen kannalta. Digitaaliset alustat mah-
dollistavat nykyaan tarvittaessa nopean reagoinnin kampanjasuunnittelussa. On
kuitenkin tarkedaa muistaa, ettd markkinointikampanjan suunnittelu pitdd pohjautua
aina samoihin ennalta maariteltyihin vaiheisiin, jotka ovat tdssé kappaleessa luetel-
tu. Kaikki suunnittelu tulee pohjautua yrityksen markkinointistrategiaan.

2.1 Retail-markkinointi

Moni retail-markkinoija on omaksunut konseptin shopper marketing. Kotlerin ja Arm-
strongin (2018, 393) mukaan konseptissa koko markkinointiprosessi keskite-tdan
siihen, ettd kavijasta tulee asiakas, kun he lahestyvat ostopistetta. Erona ta-valli-
seen markkinointiin on se, etta toimenpiteet on koordinoitu ostotapahtuman ympéa-
rille. Retail-markkinoijan pitéaakin olla ajan tasalla, kuinka kuluttajat toimivat ostopro-
sessin aikana. Valtaosa kuluttajista kayttdd ostoprosessin aikana online ja offline
samanaikaisesti. Esimeriksi kuluttaja voi aloittaa tiedonhaun mobiililaitteella, tilaa
tuotteen verkkokaupasta ja noutaa sen tyopaivan jalkeen myymalasta. Yrityk-sien
pitdékin yhdistaa sulavasti myymalakokemus, verkkokauppa ja mobiilikayttd. Tata

tarkoittaa omni-channel retail.

Asiakkaat kayttavat digitaalisia alustoja, kuten verkkosivuja ja blogeja tiedonha-
kuun. Kampanjasuunnittelussa pitdakin muistaa, etta asiakkaalla kaikki tarpeellinen
tieto kampanjaan ja tuotteisiin saatavilla, niin digitaalisissa alustoissa, kuin myyma-
laymparistdssa. Usein markkinointikampanjaa varten tehdaan kampanjasivu, mista
kuluttuja 16ytaa kaiken tarpeellisen tiedon liittyen kampanjaan. Tutkimuksien mu-
kaan 90 prosenttia alypuhelimen omistavista asiakkaista kayttaa sita tiedon hakuun

myymalassé (Kotler & Armstrong 2018, 407).
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Yksi yleisimmista tavoista tehda retail-markkinointikampanja on brandi tai tuotevi-
deo. Viime aikoina brandit ovat alkaneet hytdyntaa sosiaalista mediaa saadakseen
vuorovaikutuksen asiakkaisiin. Yksi tavoista on kayttdd User generated content.
User generated contect (UGC) on kayttdjan luomaa sisaltda alustalle. Tutkimuksien
mukaan UGC kampanjat vaikuttavat 20 % prosenttia paremmin ostopaatokseen,

kuin mikaan muu median tyyppi. (May 2014.)

Kanadalainen tavaratalo Hudson Bay on kayttanyt UGC markkinoinnissaan. Tava-
ratalo on tunnettu raidoistaan ja varimaailmasta. Yritys sijoitti ympé&ri Vancouveria
25 “raitamattoa” ja pyysivat ihmisia ottamaan kuvat jaloistaan maton paalla. Sen
jalkeen Hudson Bay pyysi heita jakamaan kuvat aihetunnisteella #StarsOnStripes
ja merkitsemaan yrityksen tilin kuviin. Yritys jakoi osallistujien kesken palkintoja. Alla
oleva kuva on kuvakaappaus Hudson Bayn markkinointikampanjan verkkosivusta.

R RN T R T T

HUDSON'S BAY

#StarsOnStripes

1. Find one of our 25 Hudson's Bay Striped carpets located in and around our Downtown Hudson's
Bay Store!
2.Snap a “shoefie” of your feet on the Striped carpet.
3. Instagram or Tweet your photo using #StarsOnStripes & tagging @hudsonsbay.

Eﬁ

Kuva 1. Hudson Bay markkinointikampanjan verkkosivu.
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2.2 Kampanjasuunnittelun trendit

Mediaymparisté on muuttunut radikaalisti kahden viimeisen vuosikymmenen aika-
na. Digitaaliset kanavat ovat uusi kilpailija perinteiselle medialle, mutta samalla ne
monipuolistavat markkinoijan mediavalintoja. Digitaaliset kanavat antavat mahdolli-
suuden personoida viestintda enemman perinteisiin medioihin verrattuna. Uudistu-
nut mediaymparistd onkin maarittanyt uudelleen markkinointiviestinnan. Kotlerin ja
Kellerin (2016, 57) mukaan markkinointiviestinnan sisaltd voi lahtea markkinointitoi-
mistosta (maksettu media). Taman jalkeen se julkaistaan yrityksen verkkosivuilla

(oma media) ja lopulta jaetaan sosiaalisen median kanavissa (ansaittu media).

Uudessa mediaymparistossa markkinoinnin pitaa tehda yhteistyota perinteisten me-
dioiden ja digitaalisten medioiden vastaavien kanssa. Markkinointiviestin pitaa olla
brandin visuaalisen ilmeen ja 4dnenpainon (tone of voice) mukainen ja yhtenainen
kanavasta riippumatta. Retail-markkinoinnissa tama on erityisen tarkeaa, koska
myymalaympariston tulee ilmentaa kuluttajan aikaisemmin kohtaamaa markkinoin-

tiviestintaa.

Viime vuosina markkinoinnilta on vaadittu tarkempia tuloksia siita, miten markki-
nointikampanja vaikutti myyntiin. Taustalla on kustannuksien nousu mediatilan os-
tamisessa. Ohjelmistoyritys Adoben (2017) toteuttaman tutkimuksen mukaan vuo-
sina 2014—-2016 mainonnan hinta nousi mobiilihauissa 11 prosenttia ja mobillinay-
toissa 13 prosenttia Yhdysvalloissa. Digitaalisten taktisien toimenpiteiden hinta nou-
see nopeammin kuin televisio (+71%) ja inflaatio (+500%). Digitaaliset kanavat tar-
joavatkin paljon dataa, ja esimerkiksi markkinoinnin kustannus versus myynti suhde
on helppo laskea. Tama auttaa markkinointia perustelemaan paatoksia yrityksen
johdolle, kun markkinoinnista on saatavilla samankaltaiset tunnusluvut, kuin muusta

lilkketoiminnasta.

Matter Agengyn (2017) mukaan kampanjasuunnittelusta on viime vuosina tullut jar-
jestelmaisempdad ja pidempiaikaisempaa. Tulkitsemalla aineistoa voidaan todeta
syy-seuraus suhde mediakustannuksien nousun ja siten markkinointikampanjoiden
kehittymisen kanssa enemman jarjestelméisempéaan ja strategisempaan suuntaan.
Vuosina 2014-2015 Suomessa menestyneiden markkinointikampanjoiden budjetit
likkuivat 76 546 euron ja 188 900 euron valilla (Kinturi 2016, 28—40, 74—386). Ky-
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se on siis yrityksen suurimmista markkinoinnin kustannuksista. Markkinointi raken-
tuu yhd enemman jatkuvan kehittamisen ja kampanjamaisen ajattelun yhdistami-
seen. Modernilla markkinointikampanjalla on yksil6llisemmat kohderyhmat, esimer-
kiksi ostajapersoona-tydkalun kautta. Kampanjat tavoitteet ovat mitattavia, ja perin-
teiseen mainoskampanjaan verrattuna kampanja kehittyy koko ajan. Matter Agen-
cy-verkkosivun (2017) mukaan hyva markkinoija pystyykin tarpeen mukaan muut-
tamaan kampanjaa saatujen tulosten ja tiedon mukaan. Onkin tarkeaa, etta organi-
saatiossa on kokeiluja tukeva kulttuuri. Siséllon laadun merkitys on noussut viime
vuosina. Kuluttajat kohtaavat paivittain valtavan maaran markkinointisisaltéd, joten
vain tarpeeksi laadukas sisaltd oikeassa ajassa ja paikassa nousee Kilpailijoiden
ylapuolelle. Markkinointikampanjoiden suunnittelussa pitaakin Matter Agencyn mu-

kaan l6ytaa tasapaino visuaalisuuden, datan ja markkinointiautomaation kanssa.

2.3 Suunnitteluvaihe

Markkinointikampanjan suunnittelu voidaan Kotlerin ym. (2016, 636-—647) jakaa
viiteen eri vaiheeseen, jotka ovat kampanjan tavoitteet ja seuranta, kohderyhma,

nakokulma, mediasuunnittelu ja budjetointi.

Analysoimalla edelld mainittua retail-markkinointiin suunnittelutyd lahtee liikkeelle
maarittamallda, minkalainen kampanja on kyseessa. Vaihtoehtoina voi olla esimer-
kiksi brandin tunnettavuuden kasvattaminen (brand knowledge) tai pelkastaan
myynnilliset tavoitteet. Usein alennuskampanjoissa fokus on ainoastaan hinnassa.
Tavoitteen olisi hyva olla tarkka, kuten: haluamme, etta kuukauden myynnista 60 %
tulee uudesta syysmallistosta. Tassa vaiheessa valitaan myds markkinoinnin mitta-

rit. Mittaamista kasitelladn tarkemmin luvussa nelja.

Ketd kampanja yrittda tavoittaa? Pelkéstaan kanta-asiakkaille markkinointi on hel-
pompaa kuin uusille asiakkaille, koska markkinoinnin tiedossa on paljon kayttayty-
miseen liittyvaa tietoa. Kohderyhman hahmottamisessa voidaan kayttaa motiivipoh-
jaista segmentointia. Segmentteihin voidaan Kinturin (2016, 40) mukaan lisata de-

mografiat, kategorian valintamotiivit, mediakaytto ja nykyinen tuotekaytto.
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Markkinointikampanjan viesti vaihtelee sen mukaan, minkélaisesta kampanjasta on
kyse. Syysmalliston kampanjaviesti voi tuoda esille brandia tarinankerronnan
kautta, ja usein kampanjan keskiéss& on muutama tuote, joita voidaan kutsua
Brayfiel-din (2009) mukaan hero-tuotteiksi. Jos taas on kyse alennuskampanjasta,
viesti painottuu enemman tuotteiden hintaan. Kun kampanjan nakékulma on valittu,
teh-déaéan tuotevalinnat. Myynnin tuloksen ja siten myds kampanjan onnistumisen
kan-nalta on kriittista, etta tuotteet valitaan oikein. On tarkead, ettd markkinointi te-
kee tiivista yhteistydtd myynnin ja valikoimavastaavien kanssa. Heilla on paras tieto
siitd, mitka tuotteet ovat suosittua asiakkaiden kesken tai myds mika tuote ei myy:
pitadko tehdad myynnin tehostus toimenpide. Tavallisten tuotteiden rinnalle voidaan
tuota aiemmin mainittuja hero-tuotteita. Hero tuotteet ovat ensisijainen yhteys bran-
diin, ja misté tulee suurin osa yrityksen tai tuotealueen myynnista. Brayfieldin (2009)
mukaan monessa tapauksessa nama tuotteet maarittavat yrityksen ja sen muun

tuotevalikoiman.

Retail-kampanjasuunnittelussa pitdd muistaa myds, ettd medioiden lisdksi myymala
on tarkea kohtaamispiste, koska kyseessa on asiakkaan matkan viimeinen ja tarkein
osuus, joka ratkaisee ostaako asiakas tuotteen. Kampanjan visuaalinen ilme pitaa-
kin ndkya asiakkaalle selvasti hanen saapuessaan myymalaan. Esimerkkina voi-
daan pitaa Kinturin (2016, 28) mukaan Pauligin palkittua Presidentti special blend -
tuotteen lanseerauskampanjaa: Vahva visuaalinen esitystapa toteutettiin johdonmu-

kaisesti aina pakkauksesta mainontaan ja medioista myymalailmeeseen.

Viimeinen vaihe Kotlerin ym. (2016, 636—647) mukaan on mediasuunnittelu ja bud-
jetointi. Missa digitaalisissa ja offline-kanavissa yritys jakaa kampanjaviestia? Digi-
kanavia ovat sosiaalinen media, bannerimainonta, ulkonaytot, sahkopostimarkki-
nointi, vaikuttajayhteistyo ja digitaalinen tuotekuvasto. Offline-kanavat ovat TV-mai-

nonta, radio, printtimainonta ja katalogit.

Kampanjasuunnittelussa voidaan kayttaa tukena SOSTAC-mallia (Cowman 2018).
PR smithin kehittdm& malli tulee sanoista situation, objectives, strategy, tactics, ac-
tion ja control. Alla olevassa kuviossa on avattu SOSTAC-malli.
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Tilanne

Kohderyhma ja heidan

ominaisuudet

Minkalaisia kampanijoita kilpailijat tekevat?

Kuinka he saavuttavat

kohderyhman vaatimukset?

Minkalainen on heidéan luova ja viestistrategia?

Kuinka erottaudumme?

Mité dataa meilla on asiakkaista ja kilpailijoista?

Objektiivit

Mitk& ovat SMART -tavoitteet

sisaltden myynnin?

Mitd yritamme tavoittaa ja, kuinka tiedamme, etta olemme saavuttaneen sen?
Keskitymmeko uusasiakashankintaan, kasvuun vai luomaan brandin tunnettavuutta?
Aikajana

Keta yritamme tavoittaa?

Minkalaiset ovat

asiakaspersoonat?

Strategia

Kampanjaviesti ja tuotteet.

Kuinka olemme vuorovaikutuksessa asiakkaisiin ja vakuutamme heidéat siséltémarkkinoinnin
kautta?

Kuinka positoimme yrityksen,

brandin ja tuotteet?

Taktiset toimenpiteet

Mediasuunnittelu ja budjetti.

Mitd medioita kdytamme kohderyhman tavoittamiseen ja vaikuttamiseen?
Kuinka usein ndymme eri

medioissa?

Toiminta

Kuka tekee mité, miten ja milloin?

Mit& prosesseja pitda tehda, ettd kampanja toteutuu?
Valvonta

Mit& mittaamme ja missa vaiheissa?

Mittarit pohjautuvat

yrityksen

markkinointisuunnitelmaan.

Mit& jos kampanja ei onnistu?

Kuvio 1. Kampanjasuunnittelun SMART-malli (Cowman 2018).
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2.4 Budjetti

Oikean markkinointibudjetin méaarittaminen voi olla ajoittain hankalaa. Uuden tuot-
teen markkinointi vaatii enemman rahaa, kuin jo markkina-aseman saavuttanut
tuote. Myds todella kilpailtu tuote tarvitsee paljon promootiota erottautuakseen Kkil-

pailijoista.

Mainostajan tuleekin tietdd jokaisen median kulut suhteessa tavoitemyyntiin. Digi-
taaliset kanavat ovat nousseet perinteisten medioiden, kuten tv:n ja radion rinnalle
mitattavuuden ja laajan tavoitettavuuden vuoksi. Verrattuna esimerkiksi tv-mainon-
taan, naiden kanavien kayttajien sitoutumista voidaan mitata tarkemmin. Tama hel-
pottaa mediavalintoja, ja siten kampanjasuunnittelua, koska tiedetaan, mista kana-

vista asiakkaat kertyvat.

Kun yritys lahtee maarittdmé&an markkinointikampanjan budjettia ensimmaiseksi, tu-
lee paattad, kuinka paljon myyntia kampanjalla tavoitteellaan. Hyvana vertailukoh-
tana voidaan pitaa edellistd samankaltaista kampanjaa, esimerkiksi urheiluvaattei-
den retail-alalla vuosittain toistuvia kampanjoita ovat kevat-kesa ja syksy-talvi mal-
listojen lanseeraukset. Seuraavaksi tulee maarittdéd mainontabudjetti. Perinteisesti
yrityksen luovaosasto on ensin luonut mainokset ja kampanjan graafisen ilmeen ja
sitten mediasuunnittelusta vastaavat ovat ostaneet edella mainituille mainospaikat.
Kotlerin ja Armstrongin (2018, 457) mukaan kohonneet me-diakustannukset ja koh-
dennettu mainonta on muuttanut taman mediapainotteiksi, missé ensin on laskettu

mediakustannukset ja kampanjamateriaali on sovitettu sen mukaiseksi.

Kun tiedossa on tavoiteltu myynti, tulee laskea, kuinka paljon mainontaa tulee to-
teuttaa, ettd myyntitavoite toteutuu. Paavaiheet valittaessa mainonnan medioita
ovat Kotlerin ja Armstrongin (2018, 464) mukaan tavoitettavuus, kuinka usein, vai-
kutus ja sitoutuminen seka mediatyypit ja ajankohta. Maarittamalla ndmé saadaan

selville mainonnan kustannukset.
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3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnéalla tarkoitetaan Kotlerin ym. (2016, 892) mukaan kaikkia niita
kaikkia keinoja, mita yritys kayttaa tavoitteena viestia, houkutella muistuttaa asiak-
kaita, joko suoraan tai yleisesti tuotteistaan ja palveluistaan. Voidaankin todeta, etta
markkinointiviestintd on yrityksen &ani, joten on tarkeaa suunnitella se niin, etta
viesti on yhtenéinen jokaisessa paikassa, ja tukee bréandin tavoitteita. Markkinointi-
viestinta rakentuu erilaisista viestintatavoista. Tata kutsutaan Kotlerin ym. (2016,

892) mukaan markkinointimixiksi. Tassa kappaleessa keskitymme mainontaan.

3.1 Mainonta

Mainonta on yksi tunnetuin ja vanhin markkinointiviestinnan osa-alue. Se on myos
kaytetyin. On arvioitu, ettd maailmanlaajuisesti mainontaan kaytetdan vuodessa
noin 545 miljardia dollaria (Kotler & Armstrong 2018, 452). Mainonnalla tarkoitetaan
mitd tahansa maksettua tapaa esittaa ei-henkilokohtaisia nakemyksia. Kotlerin ja
Kellerin (2016, 452) mukaan tarkoituksena on tuoda esille ideoita, tuotteita tai pal-
veluita, jotta yrityksen myynti kasvaa. Perinteisid toteutustapoja ovat printti, radio ja
televisiomainonta. Perinteisten medioiden rinnalle on tullut paljon digitaalisia alus-
toja. Verkkosivujen ja sosiaalisen median lisaksi digimainontaa tehdaan esimerkiksi

ulkonayttojen ja aanimainonnan avulla.

3.2 Mainonnan suunnittelu

Mainonnan suunnittelu lahtee liikkeelle tavoitteiden asettamisesta. Tavoitteet tulisi
aina perustua liikketoiminta- ja markkinointisuunnitelman mukaisiin paatoksiin koh-
deryhmasta, ndkokulmasta ja markkinointimixistd. Nain mainonta ei ole erillinen osa

yrityksen toimintaa, vaan toteuttaa valittuja strategiota oikein.

Kotlerin ja Armstrongin (2018, 453) mukaan mainonnan tavoitteet jaetaan kolmeen
eri kategoriaan. Nama ovat informatiivinen mainonta, houkutteleva mainonta ja

muistuttava mainonta.
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3.3 Informatiivinen mainonta

Informatiivista mainontaa kaytetaan usein, kun tuodaan uusi tuote markkinoille. Ta-
voitteena on esimerkiksi viestida, mita arvoa tuote tai palvelu tuo. Toinen tavoite voi
olla brandin ja yrityksen mielikuvan rakentaminen. TA&méa on erityisen tarkeaa, jos

yritys lahtee konseptoimaan uudestaan myymaldoité ja tuotevalikoimaa.

3.4 Houkutteleva mainonta

Kun yritys on vakiinnuttanut asemansa markkinoilla, mainonnan tavoite voi muuttua
houkuttelevaksi mainonnaksi. Markkinointikanavien kasvaessa mainostajilla on uusi
haaste saada viestinsd nousemaan esille mainosmaarasta. Esimerkiksi Suomessa
urheiluretail-ala on todella kilpailtu. Nutleyn (2014) mukaan on arvioitu, ettd paivan
aikana kuluttaja ndkee noin 300 mainosta. Mainonnan pitaékin olla tarkkaan mietit-
tya. Mainonnan tavoitteena on saada asiakas vaihtamaan heid&n brandin kaytta-
jaksi. Yritykset haluavat yha enemman olla sosiaalisen median kautta vuorovaiku-
tuksessa asiakkaiden kanssa ja rakentaa brandiyhteisfd. Tassa auttavat esimer-

kiksi kanta-asiakasohjelmat.

3.5 Muistuttava mainonta

Isot toimijat, joilla on vakaa asema markkinoilla usein valitsevat tiaman mainonnan
lahtokohdaksi. Tarkoituksena on yllapitaa asiakassuhdetta ja muistuttaa asiakasta,

ettd han voi tarvita tuotetta lahiaikoina.

3.6 Viestinnan nadkdkulma ja mediavalinnat

Onnistuakseen markkinointikampanjassa yrityksen tulee luoda mainontastrategia.
Strategia jaetaan kahteen osa-alueeseen, viestin luomiseen ja mediavalintoihin. Pe-

rinteisesti mainostajat ovat ensin luoneet mainokset ja sen jalkeen valinneet, missa
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medioissa viestid jaetaan. Viime vuosina toiminta on painottunut enemman alusta-
lahtbiseksi. Syita tahan on esimerkiksi media-alustojen hinta, maara ja niiden erilai-

Suus.

Lisdantyneiden mediakustannuksien mydta markkinoinnilla on kasvava vastuu nayt-
taa, onnistuuko markkinointi, vai epaonnistuuko se. Digitaalisten kanavien kehitty-
essa on mahdollista seurata tarkemmin datan kautta mainonnan tehokkuutta. Kotler
ja Armstrong (2018, 465) esittavat, ettd muutos on tuonut esille mediasuunnittelun
tarkeyden. Opinnaytetyon kirjoittajan mukaan voidaankin todeta, etta onnistuakseen
mainostajan tuleekin rakentaa sen kaltainen mediamix, mika tehokkaasti tavoittaa
kohderyhman. Mediamix tarkoittaa markkinointikanavien yhdistelmaa. Markkinoin-
nin pitaé olla ajan tasalla kohderyhman me-diavalinnoista ja kuinka paljon aikaa he
kayttavat kyseisessa mediassa. Taméa auttaa markkinointia jakamaan paremmin

mediabudijetin kanavien kesken.

Statistan (2018) mukaan vuosina 2013—-2016 Euroopassa suurin osa mainosbudje-
tista kohdennettiin internet- ja tv-mainontaan. lab Finland -verkkosivun (2019) mu-
kaan vuonna 2018 suomalaisyritykset kayttivat digitaalisen mainontaan 421 miljoo-

naa euroa. Kasvua vuoteen 2017 oli 14 prosenttia.

Mediavalinta voidaan jakaa Kotlerin ja Armstrongin (2018, 464) mukaan neljaan
osa-alueeseen, jotka pitdd maarittaa. Nama ovat haluttu tavoitettavuus, toistuvuus,
vaikutus ja vuorovaikutus. Jokaisella media-alustalla on hyvat ja huonot puolensa.
Verrataan esimerkiksi televisiomainontaa ja digitaalisia kanavia. Tassa yhteydessa

niilla tarkoitetaan verkkomainontaa, mobiilia ja sosiaalista mediaa.

Lineaarisen televisiomainonnan hyotyja ovat esimerkiksi laaja tavoitettavuus ja
useiden ihmisen aistien hyodyntaminen samaan aikaan (Kotler & Armstrong 2018,
466). TV-mainonnan vuorovaikutus on kuitenkin minimaalinen. TV-mainoksessa ei
ole interaktiivisia elementtejd verrattuna videoon digitaalisilla alustoilla. TV-mai-
nonta on usein kallista ja tavoiteyleison valitseminen on vaikeampaa. TV-mainos
voidaan kuitenkin kohdentaa paikkakunnittain, nain katsoja nakee esimerkiksi oman

ruokakauppansa tarjoukset. Tv-mainonnalla on paras panos-tuottosuhde. Vuonna



19(43)

2016 mediatoimisto Dagmar tutki sataa monikanavaista mainoskampanjaa ja huo-
masi, etta 1 investoitu euro tuotti noin 2,6 euroa lisamyyntid. Luku on korkein muihin

medioihin verrattuna (Kuisma 2018).

Digitaalisien kanavien etuna on mahdollisuus valita useiden kanavien joukosta mai-
nostajalle paras vaihtoehto. Vuorovaikutus katsojien kanssa on myo6s yksi iso etu.
Haittapuolena digitaalisilla kanavilla on hairidtekijat, kuten samanaikaisesti muut

mainostajat.

Nykyaikainen mediaymparisto on paikoin haastava mainostajalle. Kuluttaja voi koh-
data paivan aikana satoja markkinointiviesteja. Taméa on nostanut vaatimuksia si-

sallon laadulle.
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4 Onnistunut markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan vastaanottoja kuluttajien keskuudessa voidaan kuvata kayt-
taytymis-hierakialla. Vuonna 1961 Robert J Lavidge and Gary A Steiner kehittivat
Hierarcy of effects -mallin. Kotler ym. (2012, 781—782) kehittivat sitd kuvaamaan
mainontaa. Malli kuvaa kuutta eri kohtaa, jotka tapahtuvat mainonnan ja ostopaa-
toksen valilla. Ensimmaisesséa vaiheessa kuluttaja tulee tietoiseksi tuotteesta esi-
merkiksi mainonnan kautta. Kuluttaja voi esimerkiksi huomata yrityksen tv-mainok-
sen. Toinen vaihe on tietoisuus. Kuluttaja tietdd muistaa brandin logon, mutta eivat
tieda viela mita tuote tekee. Kolmas vaihe on tykkdaminen. Mita mielta kohdeyleis6
on brandista, jos he tietdvat sen. Neljas vaihe on etusija (Preference). Tassa vai-
heessa kohdeyleis6 voi jo tykatd yrityksen tuotteista, mutta ei suosi, niitd muiden
brandien kustannuksella. Viides vaihe on vakaumus (Conviction) Tuote on tassa
vaiheessa paassyt kohderyhman etusijalla, mutta heilla ei ole viela kehittynyt va-

kaumusta ostaa sita.

Kuudes vaihde on ostaminen. Taman vaiheen alussa kohderyhma on vakaumus,
mutta eivat ole aivan varmoja ostamisesta. Helpottaakseen ostopaatdsta myyma-
lailmeen pitaa olla kutsuva. Tuotteiden oikealla esillepanolla ja point-of-sale materi-

aalien kaytolla kuluttaja muuttuu viimein asiakkaaksi.

Jotta markkinointikampanja onnistuu, markkinoinnin pitéaa yrittda nostaa todenna-
koisyytta, etté jokainen vaihe toistuu. Mainonnan pitadkin Kotlerin ja Armstrongin

mukaan (2018, 464) varmistaa, etta:

- Haluttu kuluttaja nakee markkinointiviestin oikeaan aikaan ja oikeassa pai-
kassa. Kayttamalla tietoa kohderyhm&n mediavalinnoista ja kayttbtavoista
mediasuunnittelu onnistuu, ja markkinointiviesti on esilla, niissd medioissa,

joita kohderyhma kayttaa tiettyyn aikaan vuorokaudesta.
- Mainonta kiinnittd& kuluttajan huomion, mutta ei hairitse halutusta viestista.

- Mainonta reflektoi kuluttajan ymmarrystasoa tuotteesta.
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- Mainonta positoi bréndin oikein kuluttajan luomaan positiokarttaan. Posi-
tiokartalla tarkoitetaan kuluttajan luomaa asteikkoa, mihin kuluttaja asettaa
brandit.

- Mainonta motivoi kuluttajia ostamaan tuotteen.

- Mainonta luo vahvoja brandiassosaatioita, jotta kuluttaja muistaa brandin os-
totilaeeessa. Tata voidaan kuvata termilla top of mind assocation, eli TOMA.
Suomeksi termilla tarkoitetaan ensimmaisena asiakkaalle mieleen tulevaa

brandia.

Onnistuakseen viestinnan tulee siis onnistua neljassa asiassa: luomaan yhteys, lu-
vata palkinto, saada aikaan toimintaa ja jaada viestin vastaanottajan muistiin. Mitka
ovat sitten avainkohdat tehokkaalle viestinnélle? Perinteinen tapa on ollut maarittaa
kohderyhma asuinpaikan, i&n, koulutuksen, sukupuolen ja tulojen mukaan. Markki-
noijat ovat kuitenkin huomanneet, etta kaikki kohderyhman kuluttajat eivat ole sa-
mankaltaisia. Edella mainittujen rinnalle onkin tuotu psykologinen ja kayttaytymis-
segmentti. Psykologinen segmentti jakaa kuluttajat ryhmiin elaméntyylin ja persoo-
nan mukaan. Kayttaytymissegmentaatio jakaa kuluttajat heidan tiedon, asenteen ja
tuotteen kayttamisen mukaan. Markkinoijat voivat jakaa kohderyhman myds hyoty-
segmentaation kautta. Talla tarkoitetaan Kotlerin ja Armstrongin (2018, 216) mu-
kaan markkinan jakamista segmentteihin eri hyotyjen mukaan, mita kuluttaja hakee
tuotteesta. Markkinointiviestinnan tavoitteet voidaan jakaa kolmeen eri kohtaan,
joita ovat tavoitettavuus, prosessi ja vaikutus. Kampanjan tavoitettavuus voi olla esi-
merkiksi, ettd yritys haluaa tavoittaa 40 % kohderyhmasta vahintaan 10 kertaa 8
viilkon kampanjan aikana. Prosessi liittyy kohderyhman kayttaytymiseen, kuten yri-
tys haluaa, etté 15 % asiakkaista liittyy kanta-asiakasohjelmaan. Vaikutuksessa on
kyse mitd kohderyhma tietad, tuntee ja tekee. Vaikutus tavoitteesta |6ytyy brandiin
littyvia tavoitteita, kuten branditietoisuus ja brandiasenne. Brandiasenteella tarkoi-
tetaan yrityksen tavoitetta yhdistaa brandi esimerkiksi nuoriin ja aktiiviseen liikkumi-
seen kaupunkiymparistossa. Viestinnan suunnittelemisella tarkoitetaan Kotlerin ja
Armstrongin (2018, 436, 460) mukaan viestin muodostamista siten, etta se saavut-
taa halutun vastauksen. Tama tarkoittaa vastaamista kolmeen kysymykseen: mita
sanoa(viestintastrategia), kuinka sanoa se (luova strategia) ja kuka sen sanoo (vies-
tin l&hde).
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4.1 Viestintastrategia

Luova strategia voidaan jakaa Kotlerin ym. (2016, 638) mukaan informatiiviseen,
transformatiiviseen ja kaksipuoliseen. Informatiivisessa tavassa asiakkaalle anne-
taan infoa tuotteesta hyotyjen kautta. Tapaa kaytetaan, jos tuotteella on paljon eroa-
vaisuuksia muihin. Transformatiivisen strategian tavoitteena on nayttaad, kuinka
tuote sopii kuluttajan elaméantyyliin. Monet vaatebrandit valitsevat transformatiivisen
tavan. Tassa tavassa viesti antaa tietoa tuotteesta ja samalla yhdistaa sen kohde-

ryhman elamantyyliin.

Viestin lahteella tarkoitetaan Kotlerin ym. (2016, 639) tuleeko viesti suoraan yrityk-
seltd, vai kaytetaanko esimeriksi julkisuuden henkildita tuotteen promootiossa. Ny-
ky&an yritykset kayttavat yha enemman vaikuttajamarkkinointia. On kuitenkin hyva
tietdd, mita kohderyhma ajattelee yrityksen kayttamasta vaikuttajasta.

Lopuksi yrityksen pitaa tehda mediavalinnat ja paattaa kuinka tavoitteita mitataan.

Mittaamista tarkistellaan tarkemmin luvussa viisi.
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5 Mittaaminen

Kasitteend mittaaminen tarkoittaa prosessia, missd numerot litetddn fyysiseen
maaraan ja ilmioon. Mittaaminen alkaa maarittamalla maaréan, jota mitataan ja se
siséltda aina vertailun toisen samanlaisen maaran kanssa (Encyclopedia Britannica
2019).

Markkinoinnissa voidaan mitata kustannuksien ja saavutettujen tuloksien suhdetta.
Digitaalisessa markkinoinnissa yleisimmat mittarit liittyvat saavutettuihin kayttaja-

maariin.

5.1 Mittaaminen kotimaisissa ja kansainvalisissa yrityksissa

Perinteisesti kotimaiset yritykset eivat ole seuranneet markkinoinnin tuloksellisuutta.
Tikkanen ja Frosen (2011, 87) esittavat syyksi sen, ettd markkinointia ei ole nahty
keskeisimmaksi kilpailutekijaksi, joten siihen ei ole kiinnitetty huomiota. Opinnayte-
tyon kirjoittajan mukaan muita syita ovat olleet teknologian ja datan puute, seka va-
hainen koulutus. Tikkasen ja Vassisen (2009, 77) mukaan perinteisesti yrityksen
markkinointi ja taloushallinto puhuvat eri kielilla, joten markkinoinnin olisi tarkeaa
osoittaa kvantitatiivisesti, kuinka markkinoinnin investoinnit tuottavat tulosta ja ovat
siten tarpeellisia. Tikkanen ja Frosen ovat toteuttaneet vuosina 2008 ja 2010 kyse-
lytutkimuksen aiheesta ja tutkimuksen mukaan suurimmat esteet ja haasteet mark-
kinoinnin mittaamiselle on yrityksen johdon ajan puute (2008 37% 2010 44%) ja
osaamisen puute (2008 & 2010 36%). Markkinoinnin tavoitteita seurasi vuonna
2008 vain 69 prosenttia yrityksista ja vuonna 2010 luku laski 61 prosenttiin (Tikka-
nen & Frosen 2011, 88—90).

Mittaamisen yleistymisen syina ovat digitaalisten alustojen kautta saatavilla olevan
datan maara ja mainonnan hinnan nousu. My6s talouden muutokset ovat vaikutta-
neet. Kun markkinointiin saatavilla olevat eurot ovat tiukemmalla, mittaamisen
avulla markkinointi voi nayttaa yrityksen johtoryhmalle, miksi markkinoinnin panos-
tuksia ei tulisi vahentéa heikkoina aikoina. Markkinoinnin mittaaminen on ollut viime

vuosien tarkeimpia trendeja. Yhdysvaltainen ohjelmistoyritys Adobe toteutti vuosina
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2013 ja 2016 kyselyn markkinoinnin ajankohtaisista aiheista markkinoinnin ammat-
tilaisilta. Yhdysvaltalaisten markkinoinnin ammattilaisten keskuudessa tehdyn kyse-
lyn mukaan digimarkkinoinnin mittaaminen on todella tarkeda (76%), mutta vain
pieni osa (29%) myonsi, ettd osaa tehda sitd hyvin (Juran 2013). Luvut ovat siis
samankaltaiset kuin suomalaisyrityksistd toteutetusta kyselytutkimuksesta. Voi-
daankin todeta, ettd mittaamisen kehittdmisessa on oppimista. Kun vuonna 2016
Adobe kysyi, mika on tarkein strateginen prioriteetti, valtaosa (53%) kertoi sen ole-
van dataohjattu markkinointi (Adobe 2017).

Voidaankin siis todeta, etta yrityksien pitdd suunnata resursseja henkilokunnan kou-
lutuksiin, jotta he ovat ajan tasalla markkinoinnin kehityksesta. Datan ja tilastojen
tuominen markkinointiin vaatii myos analyyttisen ajattelun markkinoinnin keskuu-
dessa. Tarvittaessa markkinoija saa kayttoonsa paljon dataa erilaista lahteista ja
heidan pitaakin miettia, mika on yrityksen kannalta olennaista, missa yhteydessa ja
mitd data kertoo toiminnasta. Analysoimalla dataa voidaan kehittdd markkinointia

kuluttajaystavallisempaan suuntaan ja siten voittaa tulevaisuuden asiakkaat.

5.2 Kuinka markkinointia voidaan mitata

Tuloksia ja markkinointikampanjan vaikuttavuutta ei ole mahdollista arvioida ilman,
ettd voidaan mitata, kuinka tavoitteet saavutettiin. Kampanjan tavoitteet liittyvat
usein myyntimaariin, markkinaosuuteen, mielikuvaan, preferensseihin. Usein tavoit-
teet ovat myds viestinnallisia: kuinka viesti meni lapi tai kuinka paljon nakyvyytta
mediassa kampanja sai (Kinturi 2016, 18). Tata kutsutaan media-arvoksi. Hyvét mit-
tarit ovat Kinturin (2016, 18) mukaan suoraan yhteydessa liiketoiminnan tavoittei-

siin. N&in ne ovat objektiivisia ja vertailukelpoisia.

Markkinoinnin tulosta voidaan mitata useilla eri tavoin. Meltwaterin (2019) mukaan
yleisesti markkinoinnissa voidaan mitata esimerkiksi markkinointiliidien kautta tullut
myyntia ja konversiotaso vaiheiden vélilla: vaiheesta toiseen siirtyvien ihmisten pro-
senttiosuutta. Yksi yleisimmista tavoista on markkinoinnin tuloksen suhde kustan-

nuksiin, eli MROI. Lyhenne tulee englannin kielen sanasta marketing return on in-
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vestment. Kotlerin ja Armstrongin (2018, 83) mukaan markkinoinnin ROI on netto-
tulos, kun markkinoinnin investoinnit jaetaan markkinoinnin hinnalla. Seuraavassa

kaaviossa on laskettu markkinoinnin tuloksen suhde kustannuksiin.

Kampanjan markkinointiin on budjetoitu 80 000 euroa. Kampanja tuottaa myyntia

145 000 euroa. ROI lasketaan seuraavasti:

(145 000 — 80 000) = 0,8125 = 81,25 %

80 0000

Kaavio 2. Markkinoinnin ROI laskukaava

Laskukaavan tavoitteena on saada mahdollisimman korkea luku. Puhuttaessa
markkinoinnin ROI:sta yrityksilla on Gallon (2017) mukaan eri nakemyksia, mitka
kustannukset lasketaan mukaan. Lasketaanko vain mediakustannukset vai myos
henkilokunnan ajankaytto ja tyd? Esimerkiksi sosiaalisen median markkinoinnin
MROI on hyvin korkea, jos mukaan lasketaan vain mediakustannukset. Retail-mark-
kinointikampanjan kustannuksia ovat mainonta, myymalamateriaalin painatus ja

suunnittelu, joka pitaa sisallaéan tyontekijoiden tuntimaaraan.

Edella mainittujen tavoitteiden lisaksi markkinoinnin tulee seurata brandiin liittyvia
mittareita. Brandia voidaan mitata seuraamalla brandin tunnistamista, brandin tieta-

mista, brandimieli-kuvaa ja ensimmaisena mieleen tulevaa bréandia.

Mittaamisen maarittamiseen vaikuttaa datan hyddyllisyys, luotettavuus ja miten da-
taa on kaytettavissa. Verkkomedioissa toteutettavissa markkinointikampanjoissa
mittareita kaytetaan nayttomaaria, klikkauksia, klikkausprosenttia ja hintaa per tuhat
nayttokerta (Relander 2013, 31-46) Relander haastaa kuitenkin mainostajan nako-
kulmasta aiemmin mainitut mittarit. Hanen mukaansa kyse on lopulta siitd, kuinka
paljon myyntia mainonnan investoinnit tuovat. Opinnaytetydn Kirjoittajan vastavait-
teen mukaan mittarit ovat relevantteja, koska niiden avulla nahdaan mista kampan-

jan myynti kertyy ja ne auttavat mittaamaan kustannus-tulossuhdetta eli ROl:ta.
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6 Tapaustutkimus: Top Sport

Luhta Sportswear Company on pohjoismaiden johtavia vaatetusalan yrityksia. Kon-
serni tydllistaa noin 1700 henkil6a. Yritys on perustettu Lahdessa vuonna 1907 ja
yrityksen paakonttori sijaitsee myos siella. Tarkeimmat vientimaat ovat Saksa, Ve-

naja, Ruotsi, Hollanti ja Ranska.

Tassa kappaleessa opinnaytetyd kasittelee tarkemmin yhtéa yrityksen ketjua, Top
Sport urheiluvaatekauppaa. Taman kappaleen tiedot yrityksen markkinoinnista ja
nykytilanteesta pohjautuvat strukturoituun haastatteluun (lite 1) yrityksen markki-
nointia tekevan henkilon kanssa. Haastattelu toteutettiin 22.tammikuuta 2019 haas-

tateltavan tyOpaikalla. Haastattelun kesto oli 30 minuuttia.

6.1 Tutkimustapa

Kyseessa on tapaustutkimus. Tapaustutkimuksen tutkimusprosessi jaetaan Aalto-
lan ja Vallin (2007, 184—193) mukaan kuuteen eri vaiheeseen, jotka ovat tutkimus-
kysymykset, tutkimusasetelma, tapausten maarittely ja valinta, kaytettavat teoreet-
tiset nakokulmat ja kasitteet, aineiston ja tutkimuskysymysten yhteys, aineiston ana-

lyysitapojen ja tulkintasdanttjen paattaminen ja raportointitavasta paattaminen.

Tapaustutkimuksen lahteina kaytettiin haastattelua ja aiheeseen liittyvda ammatti-
kirjallisuutta ja internetsivuja. Tapaustutkimuksen analyysi jaettiin kahteen vaihee-
seen. Ensimmaisessa vaiheessa aineisto jarjesteltiin tyypittdin. Aineistoa myo6s ku-
vailtiin. Toisessa vaiheessa aineisto tulkittiin etsimalla yhteyksia ja tekemalla johto-
paatokset. Tutkimuksella haettiin vastauksia Vilkan, Saarelan ja Eskolan (201) méaa-
rittelemiin kysymyksiin mita (kuvailu), miten ja mista on kyse (selitys) ja miksi (ym-

martaminen).

6.2 Top Sport

Top Sport on vuonna 1975 perustettu urheilu- ja vapaa-ajan vaatteita myyva kaup-

paketju. Luhta osti ketjun vuonna 2015. Vuonna 2017 Luhta Sportswear Companyn
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likevaihto oli 186 miljoonaa euroa ja liikevoitto 9,7 miljoonaa euroa. Liikevaihto laski
edelliseen vuoteen verrattuna 3,5 prosenttia. Liikevoitto nousi vuonna 2017 3,6 pro-

senttia.

Vuonna 2016 Luhta aloitti uudistamaan Top Sportin konseptia ja myymalailmetta.
Haastateltavan mukaan syyna oli halu paivittda yrityksen imago ja myymalaympa-
ristd vastaamaan nykyaikaisen kuluttajan vaatimuksia. Kyse oli myos strategisesta
linjauksesta keskittyd sport-divisioonan liiketoiminnan kannalta oikeaan tuoteryh-
maan. Vuonna 2017 Luhta erotti sport osan ja muodin omiksi liiketoimintayksikoiksi.
Sport-divisoonan tuotemerkit ovat Rukka, Icepeak, Luhta ja Torstai. Muoti-divisi-

oona vastaa brandeista Your Face ja O.I.S.

Valikoima muuttui tuolloin p&&osin tekstiiliin ja jalkineisiin. Aikaisemmin Top Sportis-
ta oli myos voinut ostaa urheiluvalineitd, kuten suksia. Syyna voidaan pitaa siirty-
mista Luhdan omistukseen. Top sport on oma liiketoimintayksikkd Luhdan sisalla.
Luhta on vaatevalmistaja, joten ketjun valtaosan valikoiman tulee yrityksen omien
brandien tuotteita. Valikoimaan jai pieni maard varusteita, kuten joogamattoja, ja

muita pienia saliharjoitteluja tukevia vélineita.
Top Sport arvolupaus (Top Sport 2019) on seuraava:

Top Sport on kotimainen urheiluvaatekauppaketju, joka tarjoaa
monipuolisen valikoiman vaatteita ja jalkineita likuntaan ja vapaa-

aikaan. Meilta 16ydat huippubrandit naisille, miehille ja lapsille.

Tavoitteemme on yksinkertainen: kannustaa suomalaisia liikun-
taan ja aktiiviseen elamantapaan. Urheilussa ei ole kyse vain &a-
rimmaisista huippusuorituksista, vaan tavallinen liikunnallinen arki
riittda parantamaan jaksamista, kohentamaan terveytta ja edista-

maan hyvinvointia.

Top Sport tekee saannollisesta liikkumisesta helppoa tarjoamalla
varusteita, jotka vastaavat vaatimuksiasi seka toiminnallisuuksil-

taan etté tyyliltdan ja antavat sinulle hyvan fiiliksen.
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6.3 Markkinoinnin nykytilanne

Sport-divisioonan markkinoinnissa tyoskentelee kahdeksan henkil6d. Sport-divisi-
oonan markkinointi vastaa Top Sport ja Luhta Brand Store ketjujen markkinoinnista.
Top Sportin osalta markkinointikanavat ovat Facebook-sivut, verkkosivut ja kanta-
asiakasmarkkinointi sahkopostitse, seka verkkokatalogi. Top Sport mainostaa koh-
deryhménsa tavoittamiseksi valitulla mediamixilla jonka suunnitelmaa tarkastetaan
puolen vuoden valein. Mediavalintoihin kuuluu televisio, printti, geo kohdennettu

web ja kauppakeskusmainonta.

Vuonna 2017 markkinointi loi retail-markkinoinnille prosessikaavion. Kaaviossa on
listattuna toimenpiteet, aikataulu ja kuinka kampanjat rakennetaan. Haastateltavan
mukaan tarkoituksena oli yhtenaistaa toimintatapoja ja luoda lapinakyvyytta. Tulkit-
semalla aineistoa, tassa voidaan nahda syy-seuraussuhde Top Sportin omistuksen
ostamisella. Top Sport ei ole oma osansa, vaan osa sport-divisioona liiketoimintayk-
sikkdda, joten markkinoinnin prosessien ja markkinointiviestinnan tulee olla Luhta

Sportswear Companyn brandin mukaisia.

Vuonna 2018 Luhdalla oli kaksi markkinointikampanjaa, joiden viesti oli yhteiskun-
nallisia. Liiku #2viikkoa kampanjassa tavoitteena oli saada ihmisia enemman liikku-
maan arjessa. Tata kampanjaa tarkistellaan tarkemmin kappaleessa 6. Loppuvuo-
desta Luhta teki yhdessad Hope ry:n kampanjan, missa oli mahdollista lahjoittaa
vanha talvitakki hyvantekevéisyyteen. Tavoitteena oli saada kerattyd 1000 takkia.
Kampanja onnistuivat hyvin, ja Luhta sai hyvin medianakyvyytta. Yha useampi yritys
kayttaa sosiaalista markkinointia. Vaikka usein tuotteet ovat osa kampanjaa, kuten
liku 2 viikkoa, sosiaalisen markkinoinnin tavoite on Andreasen (2003) mukaan
muuttaa ihmisten kayttaytymista. Ajatus tehda sosiaalista markkinointia liittyy vah-
vasti yrityksien yhteiskuntavastuun nousuun ja kuluttajien vaatimuksiin. Opinnéyte-
tyon kirjoittajan mukaan Luhdan kannattaakin olla jatkossa aktiivinen aani yhteis-
kunnassa, koska yritys on Suomen suurin vaatevalmistaja. Yksi asioista, mista
Luhta haluaa, ettd Top Sport tunnetaan, on mielenkiintoisesta, rohkeasta, tunteita
herattavasta ja kilpailijoista erottuvasta markkinointiviestinnasta. Tavoitteena mo-

derni, raikas ja nykyaikainen brandi.
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6.4 Kampanjan suunnittelu

Vuosittain yhdella ketjulla on 30-40 markkinointikampanjaa, jotka jaetaan kolmeen
eri kokoluokkaan. Kun yrityksell& on vuosittain ndin suuri maara markkinointikam-
panjoita, suunnittelutyon tulee olla vaivatonta ja perustua prosesseihin. Top Sportil-
la jokaisen kampanjan suunnittelu ja toteutus pohjautuu kampanjan suunnittelu pro-
sessikaavioon. Prosessikaaviossa on listattuna kampanjan jokainen vaihe suunnit-
telusta toteutukseen. Tamankaltaisen prosessin edut ovat ketteryys, kampanjoiden

samanlaisuus ja tehokas sisainen viestinta.

Suunnitteluvaihe alkaa edellisen vuoden analysoinnilla. Nykyaan on mahdollista
kayttaa paljon myyntidataa suunnittelun tukena. Nain saadaan selville, mitka tuot-
teet ovat suosittua kuluttajien keskuudessa. Voidaankin todeta, ettd myyntitilastojen
analysointia tekemalla yrityksen on mahdollisista tehda parempia paatoksia niin
kampanjaan otettavista tuotteista, kuin myds mitka tuotteet nostetaan etualalle
markkinoinnissa. Sport-divisioonan markkinointi valitsee yhdessa myynnin ja vali-
koimapaallikdiden kanssa jokaisen kampanjan tuotteet. Kampanjalle asetetaan
myds tavoitteet.

Tuottaminen vaiheessa tehdaan mediavalinnat. Luhdan omat mediat ovat uutiskir-
jeet, katalogit ja verkkosivut. Ostettua mediaa on TV-mainonta, digibannerit ja kaup-
pakeskuksien aanimainonta. Top Sport on myds esilla sosiaalisessa mediassa. Fa-
cebookia kaytetdan tuotteiden mainostamiseen. Tassa vaiheessa luodaan markki-
nointi-info. Kyse on myymaléille tarkoitetusta ohjeesta. Ohjeessa kerrotaan kam-
panjan idea, aika ja tuotevalinnat. Ohjeistuksessa kerrotaan, kuinka kampanja tulee
nakya myymalassa, ja mitka tuotteet nakyvat myymalassa nukkepaikoilla. Markki-
nointi-info on erinomainen sisaisen viestinnan keino. Kun jokainen yrityksen henkilo
on ajan tasalla kampanjasta, se nakyy asiakkaalle oikein jokaisessa yhteydessa.
Asiakkaalle on tarkead, ettd kampanjailme on identtinen, niin digitaalisessa ympéa-

ristdssa, kuin myymalaymparistossa.
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6.5 Toteutusvaihe

Toteutusvaihe on jaettu kolmeen vaiheeseen, jotka ovat seuranta, reagointi ja ana-
lysointi ja palaute. Kun kampanja on saatu aloitettua, markkinoinnin tehtavana on
seurata kampanjaa ja asetettuja tavoitteita. Naitd ovat mainonnan tavoittavuus,
myynti, kavijavirrat ja keskiostos euroina. Mikali tavoitteet eivat tayty kampanjan ai-
kana, markkinointi reagoi siihen ja yhdessa myynnin ja valikoimanvastaajien kanssa
mietitdan toimenpiteet asian korjaamiseksi. Reagointitapoja voivat olla ylimaarainen
sanomalehtimainos, sosiaalisen median markkinoinnin lisddminen ja nopea markki-
noinnin toimenpide myymaldissa. Reagointitavat ovat yksil6llisia riippuen kampan-
jan pituudesta ja priorisoinneista. Reagointitapoihin vaikuttaa myds se, mita vali-
tonta reagointia on mahdollista toteuttaa. Kampanjan jalkeen pohjautuen tuloksiin
analysoidaan sidosryhmien kanssa mahdolliset syyt ja seuraukset, seka niiden poh-
jalta laaditaan suunnitelman muutoksia ja -tai tarkennuksia seuraavaan kampan-
jaan. Jokainen kampanja paattyy palautekeskusteluun. Tarkoituksena on pitaa
kaikki sidosryhmat tietoisena tuloksista sekad johtopaatoksistd. Seuraava kuva on
Top Sportin syksy-talvi 2018 sesongin markkinointikalenteri. Markkinointikalenteri
on prosessikaavion ohella tarkein suunnitteluty6ta ohjaava dokumentti. Markkinoin-
tikalenterista ndhdaan sesongin kampanjat ja miten mainonta jakautuu ajanjaksolle.
Markkinointikalenterin tarkoitus on pitaa kaikki tyontekijat ajan tasalla markkinoin-
nista ja ohjata siten toimintaa.

6.6 Mittaaminen

Myynnin mittareita ovat esimerkiksi kavijamaarat, keskiostos euroina ja kanta-asi-
akkaiden maéara. Markkinoinnin mittareita ovat uutiskirjeen tilaajamaara, verkkosi-

vujen likennem&ara ja sitoutuminen sosiaalisessa mediassa.

Sport-divisioonan markkinointi ja myynti tapaavat muutaman kerran kuukaudessa
keskustelemaan myynnin kehityksesté ja kuinka markkinointitoimenpiteet ovat vai-
kuttaneet siihen. Kokouksissa paatetddn myos seuraavien viikkojen taktisista toi-
menpiteista. Kokoukset ovat toimineet hyvin markkinoinnille ja myynnille olla yhtey-
dessa. Nykyaan markkinoinnin ja myynnin tulee olla paivittin vuorovaikutuksessa

toisiinsa.
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Kampanjoita mitataan aina kampanjakohtaisesti niiden erilaisuuden vuoksi. Top
Sportin markkinointikampanjat voidaan jakaa kahteen eri luokkaan. Myyméalan ava-
jaiskampanjassa ja sesonkikampanjoissa tavoitteet pohjautuvat myyntiin, kun taas
lanseerauskampanjoissa, kuten syysmallisto tai seuraavassa kappaleessa kasitel-

tavassa liiku 2 viikkoa painotetaan myds brandiin liittyvia tavoitteita.

6.7 Yhteenveto ja kehitysehdotukset

Opinnaytetyon tutkimuskysymys oli siis, mita kampanjasuunnittelussa tulee ottaa
huomioon, jotta se onnistuu kaupallisesti. Kasittelemalla aineistoa deduktion kautta
voidaan tunnistaa yhteys olemassa oleviin teorioihin ja malleihin. Teoreettisen viite-
kehyksen mukaan kampanjasuunnittelu voidaan jakaa selviin vaiheisiin, joita ovat
tavoitteet ja seuranta, kohderyhma, nakokulma, mediasuunnittelu ja budjetti, seka
mainontastrategia. Kehitetyssa prosessikaaviossa on selvasti maaritelty edella mai-

nitut vaiheet ja niiden toimenpiteet.

Markkinointikampanjoita mitataan siis aina kampanjakohtaisesti ja mittarit ovat jaet-
tu myynnin ja markkinoinnin mittareihin. Tulevaisuudessa markkinointikampanjoita
tulisi mitata myds viestinnallisesta nakékulmasta. Kampanjaa on mahdollista mitata
viestinnallisesti tarkistelemalla, kuinka laajalle kampanjaviesti nakyi ja miten kam-
panjasta puhuttiin. Viestinndn mittaaminen auttaa kehittamaan markkinointia koh-

deryhmalle mieluisaan suuntaan.

Markkinointikampanjoissa sport-divisioona tekee yhteisty6td mainostoimiston ja
mediatoimiston kanssa. lab Finlandin verkkosivun (IAB Finland 2019) mukaan yksi
mediasuunnittelun seuraavista trendeista on datayhteistyd mainostajan ja toimiston
valilla. Mainonnan tehokkaampaan kohdistamiseen on tarjolla paljon dataa, joiden
avulla voidaan selvittdd esimerkiksi mita medioita kohderyhma kayttaa ja minkalai-

sesta mainonnasta he pitavat.

Korkean kilpailun alalla, mik& ulkoilun ja urheilun erikoiskauppa on brandiin liittyvia
KPI-mittareita (key perfomance indicator), tulee mitata jatkuvasti. Brandia voidaan
mitata seuraamalla brandin tunnistamista, brandin tietamista, brandimielikuvaa ja

ensimmaisena mieleen tulevaa brandia.
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Yksi helpoimmista tavoista mitata digitaalisen markkinoinnin tehokkuutta on ROI.
Marraskuussa 2019 Top Sport avasi verkkokaupan kuluttajille. TAma auttaa jatkos-
sa mittaaman markkinoinnin tehokkuutta. Kun digitaalinen markkinointi ohjaa kulut-
tajan verkkosivuille, datan avulla tiedetd&n, kuinka moni kuluttajista ostaa tuotteen

konversion perusteella.
Markkinoinnin automaatio

Hubspotin (2019) mukaan markkinoinnin automaatiolla tarkoitetaan ohjelmistoa,
joka suorittaa valittuja markkinointitoimenpiteité itsenaisesti. Moni yritys kayttaa au-
tomaatiota sdhkopostien lahettdmiseen ja luomiseen. Automaatiota kaytetddn myos
sosiaalisen median ja verkkosivujen sisallon julkaisussa. Tavoitteena on vapauttaa
tyontekijoiden aikaa enemman luovempaan tyohon, kuten sisalldntuotantoon. Opin-
naytetyon kirjoittajan mukaan Luhta hyotyisi paljon markkinoinnin automaatiojérjes-
telman kayttéonottamisesta. Markkinointi pystyisi kayttamaan taten enemman aikaa

kampanjasuunnitteluun ja Top Sportin konseptiuudistuksen.
Projektihallinta

Hyva projektihallinta poistaa stressia, kiirettd, turhia kokouksia ja muuta hukkaa,
mitka ovat lisddntyneet asiantuntijatydssa. Ratkaisuna toimisi digitaalisen projekti-
hallinta ohjelmiston kayttéonotto. Vaihtoehtoina on ostaa ohjelmisto ulkopuoliselta
palvelutarjojalta tai rakentaa sellainen omassa organisaatiossa. Ohjelmistossa olisi
hyddyllista olla kalenterindkyma&, mihin projektiryhma voisi lisatéa paivamaarat ja mil-
loin kampanjaan liittyvéat toimenpiteet pitéda olla valmiina. Toimenpiteet lisattaisiin
prosessikaaviosta. Kalenteri pitaisi sisalladn myds vastuutehtavat, sovitut tapaami-
set kestoineen ja kasiteltaviin asioineen. Hyva lisa olisi myds reaaliaikainen edisty-
misen seuranta. TAma parantaa sisaista viestintaa, kun kaikki kampanjasuunnitte-

luun liittyvat ryhmat ovat ajan tasalla.



33(43)

7 Liiku 2 viikkoa markkinointikampanja

Liiku #2viikkoa oli Top Sportin markkinointikampanja, minké tavoitteena oli lisata
ihmisten lilkkkumista arjessa ja nostaa Top Sportin brandia kuluttajien TOMA ajatte-
lussa. Tassa tapausesimerkissa tarkistellaan kevat-kesalla 2018 toteutettua kam-
panjaa. Kampanja-aika oli 19.3-17.6.2018. Markkinointikampanjan tavoitteena oli
kasvattaa Top Sportin tunnettavuutta. Kyse oli siis brandimarkkinointikampanjasta.
Kampanjan kohderyhmana olivat henkil6t, ketka eivat aktiivisesti liiku arjessa.

7.1 Lahtékohdat markkinointikampanjalle

Top Sport lahti kartoittamaan ja mittaamaan markkinoinnin toimenpiteita alkuvuo-
desta 2018. Talloin teetettiin Top Sportin brandimielikuvan tutkimus. Lahtotilanne
alkuvuodesta 2018 oli, ettd kuluttajien mielikuva Top Sportista on epaselva, top of
mind -tunnettavuus on alhainen ja mainontaa ei muisteta. Yksi syy heikkoon mai-
nonnan muistamiseen todettiin olevan kilpailijoiden isot panostukset mainontaan.
Vuonna 2017 urheiluvaatekauppa kategoriassa mainostajat kayttivat mainontaan
21 miljoonaa euroa, mistd valtaosa oli Norjalaisen XXL-ketjun. Mielikuva oli myds
hyvin neutraali. Tdma mahdollisti brandin muokkaaminen mieleisekseen ja kokeilla
uusia tapoja tehda markkinointia. Tutkimustuloksen perusteella toimenpiteeksi va-
littiin uuden konseptin lanseeraus. Vuonna 2016 aloitetussa konseptiuudistuksessa
Top Sport haluaa profiloitua arkiliikuntaa ja hyvinvointia tukevana kauppana. Kan-
nus-taakseen suomalaisia likkumaan Top Sport loi Liiku #2viikkoa -haasteen. Kam-
panjassa asiakkaille tarjotaan kampanjatuotteita ja jos he kokevat, ettd haaste ei
saanut kahden viikon aikana tuomaan liikkuntaa osaksi he voivat palauttaa tuotteet
ja saavat tayden hyvityksen. Kesalla 2018 toteutettiin brandin ja uuden konseptin
kampanjamittaus. Mittauksella selvitettiin brandimielikuvan kehitys, konseptin toimi-

vuus ja kampanjan tuloksellisuus.
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7.2 Suunnittelu

Markkinointikampanjan tavoitteena oli erottautua perinteisesta urheilukaupan mark-

kinoinnista. Top Sport halusi my6s olla kuluttajalahtdinen kohderyhmalleen.

Markkinointikampanja rakennettiin likkuvan kuvan ymparille. Kampanjavideo oli
vlogi-missa seurattiin viiden henkilon likkumista kahden viikon aikana. Nakyva osa
kampanjaa oli henkildiden kanssa kaksi viikkoa asuvat koirat, ketka toimivat heidan

henkilokohtaisina valmentajina. Videosta muokattiin myos tv-spotteja.

Kampanjan rakentaminen televisiodramatisoinnin ja lyhyempien internetmainoksien
varaan oli opinnaytetydn kirjoittajan mielesta hyva ratkaisu. Etuja tamankaltaisella
ratkaisulla ovat pienemmat kulut ja viestin selvyys. On tarkeaa, etta omissa media-
alustoihin ja muissa medioissa on filmia ja kampanjaa tukevaa materiaalia, jotta
kampanja on yhtenainen jokaisessa kohtaamispisteessa (Kinturi 2016, 38). Retail-
markkinoinnissa pitdd muistaa myds myymalailme. Alla oleva kuva on yksi kampan-

jan videomateriaalista.

o) 1:41/4:00

Liiku #2viikkoa -ihmiskoe
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Kuva 4. Kuvakaappaus Liiku #2viikkoa ihmiskoe videosta. Youtube.
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7.3 Toimenpiteet

Kampanja toteutettiin yhteistydssé mainostoimiston ja mediatoimiston kanssa. Kay-
tettavaksi medioiksi valittiin televisio, sosiaalinen media, sahkdposti, bannerimai-
nonta ja kampanjan verkkosivu. Kampanjan mainosvideossa kaytettiin lumilautailija
Eero Ettalaa. Top Sportin toiminnasta mainos ja mediatoimistojen kanssa nahdaan
selvia yhtenaisyyksia teoreettisen viitekehyksen kanssa. Philip Kotler tunnistetaan
maailmanlaajuisesti markkinoinnin teorioiden kehittajaksi. Uudistuneessa mediaym-
paristossa Kotlerin (2016) mukaan markkinointiviestinnan sisalté voi lahted markki-
nointitoimistosta (maksettu media). Taman jalkeen se julkaistaan yrityksen verkko-
sivuilla (oma media) ja lopulta jaetaan sosiaalisen median kanavissa (ansaittu me-
dia). Valituissa medioissa jaettiin kampanjan videomateriaalia ja markkinointiin kam-
panjatuotteita. Kampanjaa varten rakennettiin kampanjasivu, minne kohderyhman
haluttiin menné. Alla oleva kuva on kampanjan aikataulu. Kalenterissa on kuvattuna
kesto, mainonnan aiheet, myymalamateriaalien esillapito ja valittujen medioiden
painotus. Kalenteri on hyvin selva ja sen avulla jokainen kampanjan toteutuksessa

oleva henkilo tietdd mita tapahtuu ja missa mediassa.

7.4 Kampanjan onnistuminen

Mainonnan muistaminen

Top Sport seurasi mainonnan muistamista ennen kampanjaa ja sen jalkeen. Liiku 2
viikkoa kampanjan jalkeen Top Sportin mainonnan muistamisessa ei tapahtunut
eroa, kun arvostellaan markkinan toimijat kysymyksen "Minka seuraavien liikkeiden
mainontaa muistat nahneesi viime aikoina?” perusteella. 17 yrityksen listalla Top
Sport pysyi keskivaiheella. Pienta nousua kuitenkin huomattiin nuorien keskuu-
dessa. Yhtena syyn& mainonnan muistamisen nousussa voidaan pitaa markkinoin-
tikampanjan vahvaa painottumista Facebook and Instagram mainontaan. Markki-
nointikampanjan palautteessa mainittiin useasti myos koirien kayttd positiivisesti.
Kun katsotaan koko kohderyhman mainonnan muistamista, yhtena syyna voidaan
pitda kilpailijoiden suuria mediapanostuksia. Suurimmat toimijat, kuten Norjalainen

XXL kayttavat Top Sportia enemmaéan rahaa markkinointiin.
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Uuden konseptin ja brandin rakentaminen, ja siité viestiminen on pitkaaikainen pro-

sessi. Luhta on kuitenkin oikealla tiella, koska uusi konsepti erottautuu kilpailijoista.
Mainonnasta pitaminen

Tutkimuksen mukaan varsinkin pitkd& 40 sekunnin televisiomainosta pidettiin miel-
lyttavana. Televisio mainoksessa paahenkild saa henkilokohtaiseksi valmentajaksi
koiran, joka innostaa hanet lahtemaan liikkumaan kaymalla juoksulenkilla. Voidaan-
kin todeta, etta onnistunut televisiomainonta pitdéd sisallaan dramatisointia ja tari-
nankerrontaa. Televisiomainonnassa tuotiin esille myds kampanjatuotteita (kuva 5).
Tama on tarkeaa asiakkaan muistijaljen rakentamisen kannalta. Asiakas pystyy
saapuessaan myymalaan yhdistamaan tietyn tuotteen ndkemaansa ja tykkaamaan-

sa mainokseen. Alla oleva kuva on kuvakaappaus edella mainitusta mainoksesta.

~»

Katso mydohemmin  Jaa

= Top Sport Liiku #2viikkoa LY

LISAA VIDEOITA

> o) 031/040 & YouTube ©32

Kuva 6. Top Sport liikku 2 viikkoa televisiomainos. YouTube.
Brandimielikuvan muutos

Helmikuussa 2018 tehdyn mittauksesta selvisi, etta reilu neljannes ei kertoa sanoa
mielikuvaa Top Sportista. Viidennes vastaajista piti Top Sportia hyvana valintana.
Kampanja onnistui muuttamaan brandimielikuvaa. Kotlerin ym. (2016, 426) mukaan
brandimielikuva tarkoittaa tapaa, kuinka kuluttaja havaitsee brandin visuaalisen tai

sanallisen ilmentyman.



37(43)

Kesakuun mittauksessa enemmist6 (57%, nuorista 66%) kertoi, etta kampanja vai-
kutti positiivisesti Top Sportin brandimielikuvaan. Mainonnalla oli my6s keskimaa-
raista suurempi myonteinen vaikutus ydinkohderyhmé&an, ketk& harrastavat juoksua

ynna muita arkilikunnan ominaisia liikuntalajeja.
Brandimielikuva

Kesakuussa 2018 tehdyn brandimielikuvan mittauksen mukaan 78% vastaajista
koki Top Sportin haluavan kannustaa suomalaisia likkumaan enemman. Vastaajat
kertoivat Top Sportin mainonnan olevan nykyaikaista ja kiinnostavaa. Kampanjaa
voidaan pitaa siis onnistuneena, koska se viesti ketjun arvolupauksesta ja ketjun
yksi tavoite on olla tunnettu mielenkiintoisesta, rohkeasta, tunteita herattavasta ja

kilpailijoista erottuvasta markkinointiviestinnasta.

7.5 Johtopaatdkset

Markkinointikampanja onnistui siis tavoitteessaan muuttaa Top Sportin brandimieli-
kuvaa ja toi esille uudistettua konseptia. Top Sport toisti liiku 2 viilkkoa kampanjan
syksylla 2018 tehden pienia muutoksia. Koska retail-markkinointikampanjoiden ta-
voitteena on myyda yrityksen tuotteita, on tarke&a, ettda kampanjan tuotteet valitaan
hyvin. Kehitysehdotuksena suosittelen, ettéd Top Sport kehittda ja kayttdd omaa me-
diaa paremmin. Sisaltomarkkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi blogit ja brandivi-

deot.

Nykyaan Top Sportin mediavalinnat ovat printtimainonta, bannerimainonta, aani-
mainonta ja mainonta ketjun Facebook-sivun kautta. Top Sport voisi kayttdd myos
vaikuttajamarkkinointia. Oman ja kumppaneiden osaamisen hyddyntaminen onnis-
tuessaan tuo tehoa niin luovuuteen kuin medioiden hyddyntadmiseen (Kinturi
2016,13). Vaikuttajien kayttdminen mahdollistaa asiakaskunnan laajentamisen,

koska vaikuttajan kayttaminen brandin ja kuluttajan valissa "pehmentaa” viestia.
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8 Opinnaytetydn yhteenveto

Opinnaytety0 toteaa, etta markkinointikampanjan suunnittelun tulee pohjautua aina
samoihin ennalta maariteltyihin vaiheisiin, jotka opinnaytety6 kasitteli. Kaikki suun-
nitteluty6 tulee pohjautua yrityksen markkinointistrategiaan, koska talléin markki-
nointi on yrityksen strategioiden keskidossa. Markkinoinnin, kuten monen muu yrityk-
sen toimintaosan on pitanyt reagoida viimeisten kymmen vuoden aikana muutoksiin
toimintatavoissa, kuluttajien kayttaytymisessa ja yleisesti toimintaymparistéssa. Me-
diaymparistd on muuttunut radikaalisti kahden viimeisen vuosikymmenen aikana.
Digitaaliset kanavat ovat uusi kilpailija perinteiselle medialle, mutta samalla ne mo-
nipuolistavat markkinoijan mediavalintoja. Uudessa mediaympéristossa markki-
noinnin pitaakin tehda yhteistyota perinteisten medioiden ja digitaalisten medioiden
vastaavien kanssa. Samalla kuin markkinointimediat ovat lisaantyneet markkinoin-
nin kustannukset ovat nousset. Taméa on johtanut siihen, ettd markkinoinnilta on
vaadittu tarkempia tuloksia siitd, miten markkinointikampanja vaikutti myyntiin.
Markkinointiin onkin kehitetty erilaisia mittausmalleja, joista osa on esitetty tassa

opinnaytetydssa.

Perinteisesti kotimaiset yritykset eivat ole seuranneet markkinoinnin tuloksellisuutta.
Opinaytety0 l0ysi useita syita, joista yhtend on pidetty markkinoinnin asemaa yri-
tyksessa. Markkinointia ei ole nahty keskeisimmaksi kilpailutekijaksi, joten siihen ei
ole kiinnitetty huomiota. Markkinointi ei ole myds ollut pitkdjanteista ja yrityksen
markkinoinnissa tydskenteleviltd on puuttunut taloustaidot. Muita syita ovat olleet
teknologian ja datan puute, seka vahainen koulutus. Markkinoinnin olisi tarke&é
osoittaa kvantitatiivisesti, kuinka markkinoinnin investoinnit tuottavat tulosta ja ovat
siten tarpeellisia. Opinaytety6 vaatiikin analyyttisen ajattelun tuomisen markkinoin-

tiin.

Opinnaytetyd kuvasi kohdeorganisaation nykytilan ja 10ysi kehityskohtia liittyen

markkinointiin ja toimintapoihin.
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9 Opinaytetydprosessijatydn hyodyt

Opinaytetyon kirjoittaminen opetti huomioimaan, mitk& asiat tulee sisallyttaa mark-
kinointikampanjan suunnittelussa. Opinnaytety6n aikana tietoni kohdeyrityksen ja
retail-alan toimintatavoista kasvoi. Markkinoinnin tydtehtavat ovat hyvin monipuoli-
sia, joista yksi osa-alue ovat markkinoinnin suunnittelutehtavat. Yksi tavoitteistani
on tyoskennelld edelld mainituissa tehtavissa, joten tutustumisesta aihealueeseen
laajasti on hyotya tulevaisuudessa. Opinnaytetyon kirjoittaminen opetti myds ajan-
hallinta taitoja. TAméan kokoluokan tydn kirjoittaminen vaati aikataulun luomisen Kir-
joitustydlle. Asiantuntijatydssa tehdaan useasti moneen projektiin liittyvia toita sa-
manaikaisesti, joten tyontekijan tulee osata suunnitella oma tyonsé ja ajankaytto.
Opituista tavoista on varmasti hyotya tydelamassa. Jos kirjoittaisin opinnaytetyon
uudestaan, kiinnittdisin enemman huomiota tieteellisen aineiston, kuten aiheeseen

liittyvien teoriamallien kasittelyyn.

Kirjoittajan liséksi opindytetyosta on hyotya toisille opiskelijoille, kohdeyrityksen
tyontekijoille ja markkinoinnin suunnittelun parissa tyoskenteville. Toisille opiskeli-
joille tyosta on apua lahdemateriaaliin [6ytamisessa ja mitd markkinointikampanjan
suunnittelusta kertovan opinnaytetyon tulee ainakin sisaltaa. Luhdalle tyon hyoty
ovat kehitysehdotukset. Markkinoinnin suunnittelussa tydskenteleville tyén hyoty on

tapaustutkimusosa, joka voi toimia vertailukohtien hakemisena omaan toimintaan.

Opinaytetyon tapaustutkimusosaa voidaan hyédyntdd myds ammattikorkeakoulun
opetuksessa yritystapaustutkimuksena, koska kyseessa on toimialansa suurin Suo-
malainen yritys. Tapaustutkimuksien tuominen opetukseen on linjassa ammattikor-
keakoulujen tytelamalaheisen opetuksen kanssa ja yhdistettyna teoria-aineistoon
monipuolistaa opetusta, ja antaa siten kokonaisvaltaisen kuvan markkinoinnin suun-

nittelusta.
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Liitteet

Strukturoidun haastattelun kysymykset
- Luhta osti urheiluvaatekauppa Top Sportin vuonna 2015. Milloin nykyinen
konsepti uudistus aloitettiin?
- Miksi konseptiuudistus aloitettiin?
- Mik& on markkinoinnin prosessikaavio?
- Mité jokaisessa vaiheessa tapahtuu?
- Kuinka markkinoinnin tehokkuutta mitataan?
- Misté Luhta haluaa, etta Top Sport tunnetaan?
- Miksi "liiku 2 viikkoa” kampanja tehtiin?
- Mitk& olivat kampanjan tavoitteet?

- Onnistuiko kampanja?
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